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摘 要 
 
营销渠道联盟是一种新的营销制度安排，建立渠道联盟能提高渠道效率，
能够让渠道成员从中获取更多利润且保持竞争优势。营销渠道联盟所形成的风
险利益联盟集团，按照商定的分销策略和游戏规则，共同开发市场，共同管理
和规范销售行为，共同分享销售利润，并共同承担市场责任和风险。当前，我
国药品营销渠道中批发企业众多，渠道纷繁复杂，效率低下。在药品营销渠道
中，从制度层面进行创新的重点是建立药品营销渠道联盟。国家政策导向以及
行业发展趋势均要求以市场为依据，建立大型医药流通企业，进而提高供应覆
盖能力，降低流通成本。 
LZ 医药公司主营福建省属医院和福州地区市属各级医疗机构的医药分销业
务，及面向福建全省的 OTC 分销业务,其既有营销渠道存在诸多需要变革之处。
作为区域性批发企业，LZ 医药公司若想在未来市场竞争中继续占据一席之地，
建立营销渠道联盟是获得竞争优势的重要途径。本文通过对 LZ 医药公司自身情
况以及内外部环境的分析，重塑营销渠道，并探寻建立以批发企业为主导的药
品营销渠道联盟的方法。依据 3C 理论作为联盟合作伙伴的选择原则，结合行业
特征和企业情况设定合作伙伴选择要素和权重。营销渠道联盟在建立之后，应
当注重联盟的管理和冲突的协调。营销渠道联盟的良好建立和运行，有助于 LZ
医药公司在福州地区乃至福建省的业务扩张，也为国内众多药品批发企业的生
存和发展打开思路，促进药品营销的规模经济化。 
 
关键词：批发企业； 药品； 渠道联盟
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Abstract 
 
    Marketing Channel Alliance is a new institutional arrangement. Forming 
channels aliiance can improve channel efficiency, make more profit from channel 
members and maintain a competitive advantage. Marketing Channel Alliance formed 
by the risks of interest groups, in accordance with the agreed distribution strategy and 
rules to develop and manage the market, standardize sales practices, shared 
responsibility ,risks, and benifit. At present, there are too many wholesales  in China's 
medicine circulation industry, and channel is complex and inefficient. In 
pharmaceutical marketing channels, the focus of innovation from the system level is 
to form marketing channel alliances. Based on the requirements of the market, 
establishing large pharmaceutical distribution companies,  improving supply coverage 
and reducing  distribution  costs  will meet the national policy  and  industry trends 
    
       LZ pharmaceutical company’s main pharmaceutical distribution business is in the 
case of Fuzhou and  Fujian Province municipal hospital pharmaceutical distribution 
business at all levels, and for the Fujian province of OTC distribution business. But 
there are many shortcomings in LZ pharmaceutical’s marketing channel. As a 
regional wholesaler, In the future, if LZ pharmaceutical company want to continue to 
dominate the competition in the market place, established marketing channels alliance 
is an important way to gain a competitive advantage. LZ pharmaceutical company 
through its own conditions and analysis of internal and external environment, remold 
marketing channel，to explore ways to establish a wholesale business as the leading 
pharmaceutical marketing channels alliance. 3C theory as the basis for selecting the 
principles of coalition partners, combined with industry characteristics and business 
conditions set partner selection and weighting factors. After the establishment of 
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marketing channels alliance, the Alliance should  focus on coordination and conflict 
management. Good marketing channels to build and run the league, helping LZ 
pharmaceutical company gain business expansion in Fuzhou  and  Fujian Province, 
and also for many domestic pharmaceutical wholesale business survival and 
development of open ideas, promote economies of scale of pharmaceutical marketing. 
     
Key words:  Wholesalers,   Pharmaceutical，  Channel Alliance 
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第一章  绪论 
第一节  研究背景 
新中国建国以来，我国药品流通行业经历了计划经济阶段（1949 年至 1984
年），计划经济向市场经济过渡阶段（1985 年至 1990 年），集约化阶段
（1990 年至今）三个阶段。在此过程中，药品流通企业数量不断增多，流通模
式也不断发生变化。截至 2013 年底，我国有近 1.5 万家药品批发企业，42.26
万家零售药店门店。2014 年我国药品流通行业取得了超过 1.5 万亿元的销售总
额，同比增长 15.2%，增速同比降低 1.5%，其中药品零售市场销售额达 3004 亿
元，扣除不可比因素同比增长 9.1%，增速同比降低 2.9%。2014 年药品销售增
速有所放缓，虽然整体市场规模继续扩大。按销售对象分类，2014 年对医疗机
构、零售药店和居民的销售额为 8596 亿元，占销售总额的 57.2%，同比上升
0.3%；对药品批发企业销售额为 6426 亿元，占销售总额的 42.8%，同比降低
0.3%。 
然而由于我国医药流通秩序混乱，组织结构冗杂，医药流通企业整体呈现
出流通成本高、销售半径短的境况。在我国，药品从药厂出来到最终的消费者
手中通常要经过 6-7 个流通环节，结果造成竞争无序和竞争过度的现象；而在
西方国家成熟的医药市场，一般只存在 2-3 个流通环节。过多的流通环节会对
流通效益和效率造成损失。当前，我国医药批发企业的流通费用率大都超过 10
％，销售利润率在 1％左右；而国外大型医药流通企业流通费用率一般都在 4％
左右。 
商务部印发的《全国药品流通行业发展规划纲要（2011-2015）》指出：药
品流通行业存在的突出问题包括流通秩序有待规范，行业集中度低，跨区域扩
展缓慢，发展水平不高，城乡发展不够平衡，物流成本、流通效率和管理水平
与发达国家相比有着较大差距。作为重要流通环节的医药公司，在药品流通过
程中的作用未得到充分发挥，整个药品营销渠道合作关系松散。突出表现为：
药品制造商、批发商和零售商各行其是，各个渠道成员均追求自身利润最大
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化，渠道效率十分低下。因此，在此背景下探讨通过建立药品营销渠道联盟来
优化药品流通渠道，具有现实意义和时代紧迫感。 
第二节  研究目的和意义 
当前我国药品营销渠道中,不少经销商和生产商把双方之间的关系看成是纯
粹的买卖关系，双方之间更多的是博弈而非合作。在这种认知的引导下,双方都
将对方当做获取短期利益的工具,各自追求自身利益最大化,渠道伙伴之间互不
信任，常呈现出短视化的买卖行为。许多渠道伙伴仅仅把眼前利益作为目标,或
是将重点放在局部利益上,因此当双方的眼前利益或局部利益发生碰撞时,就不
可避免地会出现渠道冲突。渠道伙伴之间的关系也因此受到影响,渠道效率大大
降低。作为渠道中间商，药品批发企业具备一定的条件来联合生产商和零售商
建立和巩固战略伙伴关系。以战略伙伴关系为基础的营销渠道联盟有利于增强
生产商和零售商之间的信任,减少发生渠道冲突的隐患，从而获得更好的竞争优
势和经济效益。因此，本文的研究目的在于探索药品批发企业如何主导营销渠
道联盟构建，将渠道各方的简单交易关系转向战略伙伴关系。 
笔者供职的 LZ 医药公司是一家立足于福州地区的药品批发企业，其母公司
LY 集团是以福建省为主要市场的区域性药品流通集团。本文以 LZ 医药公司为
例进行研究和探讨，构建以 LZ 医药公司为主导的药品营销渠道联盟既有助于其
在福州地区乃至福建省的业务扩张，也为国内众多药品批发企业的生存和发展
打开思路，促进药品营销的规模经济化。 
第三节  研究方法及框架 
本研究采用文献分析与实证研究相结合，比较分析与规范分析相结合的研
究方法。为了更好地发挥批发企业在药品营销渠道中的作用，提升药品流通环
节的效率和效益，本文通过对营销渠道联盟理论的回顾和详细阐述，以及对医
药流通行业的全面分析，提出批发企业构建药品营销渠道联盟的途径和方法，
并以 LZ 医药公司的实例进行分析论证。研究框架如图 1-1 所示： 
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